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Abstrak 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh Experiential Marketing 
yang terdiri dari sense, feel, think, act, dan relate terhadap kepuasan pelanggan (studi 
kasus pada konsumen Bingen Café di Kota Palembang). Jenis penelitian ini adalah 
kuantitatif. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yaitu dengan 
menyebar kuesioner pada konsumen Bingen café. Teknik pengambilan sampling yang 
digunakan adalah purposive sampling, dengan ukuran sampling 160 responden. 
Pengolahan data menggunakan teknik analisis regresi linear berganda dan uji hipotesis, 
yaitu uji t dan uji f. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa experiential marketing yang terdiri dari sense, feel, 
think, act dan relate berpengaruh secara parsial terhadap kepuasan pelanggan Bingen 
cafe di kota Palembang. Uji F menunjukkan bahwa experiential marketing yang terdiri 
dari sense, feel, think, act dan relate berpengaruh secara simultan terhadap kepuasan 
pelanggan di kota Palembang. 
 
Kata kunci: Sense, Feel, Think, Act, Relate dan Kepuasan Pelanggan 
Abstract 
The aim of this research is to analize the influence of  experiential marketing that 
consisting of sense, feel, think, act and relate towards customer satisfaction (case study in 
Bingen Café customers). The type of this research isquantitative. The data used in this 
research is primary data that collected by spreading questionnaire whom are costumers of 
Bingen café. The sampling technique used in this research is purposive sampling with 
sample size 160 respondent. Data was processed by multiple regression analysis and 
hypothesis test used in this research is t-test and f-test. The result of this research is 
experiential marketing that consisting of sense, feel, think, act and relate have a partial 
influence towards customer satisfaction. F-test shows that experiential marketing that 
consisting of sense, feel, think, act and relate have a simultaneously influence towards 
customer satisfaction. 
 
Keywords: Sense, Feel, Think, Act, Relate and Customer Satisfaction
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1. Pendahuluan 
 
Industri kuliner kian berkembang pesat di Indonesia. Menurut Juniman (2017) sektor 
kuliner di Indonesia tumbuh rata-rata 7-14% pertahun dalam 5 tahun terakhir. Meningkatnya bisnis 
kuliner dipicu karena kebutuhan masyarakat di kota-kota besar. Banyak masyarakat yang 
memutuskan untuk makan di rumah makan dan restoran yang buka hingga malam hari. Menurut 
Putri (2016) Restoran adalah suatu jenis usaha jasa pangan yang bertempat di sebagian atau seluruh 
bangunan yang permanen dilengkapi dengan peralatan dan perlengkapan untuk proses pembuatan, 
penyimpanan, penyajian dan penjualan makanan dan minuman bagi umum di tempat usahanya.  
 
Menurut Prasetyo (2017) selain untuk memenuhi kebutuhan tren masyarakat di kota besar 
sudah mulai menjadikan makan di restoran sebagai gaya hidup hidup karena banyak orang yang 
makan di restoran dan membagikan pengalaman makan mereka mlalui media sosial seperti, 
Facebook, Instagram dan Twitter. Melihat tren yang terjadi membuat pola konsumsi masyarakat 
bergeser seiring dengan perkembangan zaman, ekonomi dan pendidikan.  
 
Menurut Nazareth dalam Hendra (2018) pola konsumsi mulai bergeser dari goods-based 
consumption (barang) menjadi experience-based consumption (pengalaman). Indonesia menjadi 
salah satu negara yang tekena fenomena ini. Konsumsi dalam kategori leisure makin marak 
dinikmati. Kategori leisure seperti menginap dihotel, konser musik, menonton film, liburan dan 
kuliner telah menjadi gaya hidup sekarang ini. Persaingan bisnis yang intensif ini, pengusaha 
restoran dan café perlu memberikan pengalaman yang unik dan kreatif bagi konsumen 
guna menyentuh sisi emosional mereka. Pengalaman yang tidak terlupakan bagi 
pelanggannya karena hal inilah yang sangat mereka hargai. Salah satu konsep marketing 
yang dapat digunakan untuk mempengaruhi sisi emosional konsumen adalah melalui 
experiential marketing. Experiential marketing terdiri dari 5 variabel, yaitu: sense, feel, 
think, act dan relate 
 
Berdasarkan 5 variabel di atas, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian di Bingen Café. 
Bingen Café terletak di Jl. Residen H.Abdul Rozak No.5 Simpang Patal. Bingen Café didirikan 
pada tahun 2015 oleh Rinaldy Saputra dan Dedy Asrizal. Berdasarkan observasi awal Bingen Café 
memiliki desain interior yang bagus dan cozy untuk generasi milenial. Bingen Café memiliki 
makanan dengan cita rasa nusantara dan terdapat berbagai menu. Setiap malam terdapat live music 
yang akan menghibur pengunjung yang datang. Terdapat kolam berenang yang dapat digunakan 
bagi orang-orang yang reservasi. Bingen Café memiliki media sosial  dengan nama akun 
@Bingen_Cafe agar dapat  terhubung dengan pengikut dan konsumen Bingen Café. Dan Bingen 
Café pun memiliki kerja sama dengan Bank Mandiri dan Sekolah Paramount. 
 
2. Landasan Teori 
 
Menurut Olson (2013, h.6) Perilaku konsumen (consumer behavior) adalah “dinamika 
interaksi antara pengaruh dan kesadaran, perilaku, dan lingkungan di mana manusia melakukan 
pertukaran aspek-aspek kehidupan”. Menurut Sunyoto (2014) Perilaku konsumen yang royal 
terhadap suatu produk tertentu saja menguntungkan bagi produsennya karena konsumen akan terus 
berusaha mencari produk yang dinginkannya. 
 
 Experiential Marketing menurut (Schmitt dalam Buchari, 2016: h.131) adalah suatu 
kemampuan pemberi produk barang/jasa dalam menawarkan pengalaman emosi hingga menyentuh 
hati dalam perasaan konsumen. Pine dan Gilmore (dalam Tetanoe, 2014) menjelaskan konsep 
customer experience merupakan konsep dimana ketika konsumen membeli sebuah jasa, satu set 
aktivitas yang tidak dapat dinyatakan secara jelas. Terdapat 5 variabel dalam experiential 
marketing yaitu: sense, feel, think, act dan relate. 
 
Terdapat 4 hal yang menjadi karakteristik dari Experiential Marketing menurut Schmitt 
(dalam Ribuna, 2017) memiliki empat karakteristik, yaitu:  
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1. Fokus pada pengalaman pertama (Focus on customer experience) 
Berbeda dengan pemasaran tradisional, experiential marketing berfokus pada pengalaman 
pelanggan. Pengalaman yang terjadi akibat pertemuan, menjalani atau melewati situasi 
tertentu.  
 
2. Menguji situasi konsumsi (Examining the consumtion situation) 
Pemasar eksperensial menciptakan sinergi untuk dapat meningkatkan pengalaman 
konsumsi. Pelanggan tidak hanya mengevaluasi suatu produk sebagai produk yang berdiri 
sendiri dan juga tidak hanya menganalisis tampilan dan fungsi saja, melainkan pelanggan 
lebih menginginkan suatu produk yang sesuai dengan situasi dan pengalaman pada saat 
mengkonsumsi produk tersebut.. 
 
3. Mengenali aspek rasional dan emosional sebagai pemicu dari konsumsi (Customer are 
rational and emotional person) 
Pelanggan ingin dihibur, dirangsang dan dipengaruhi secara emosional bukan hanya 
diperlakukan sebagai pembuat keputusan yang rasional.  
 
4. Metode dan perangkat bersifat elektrik (Methods and tools are electric) 
Metode dan perangkat untuk mengukur pengalaman seseorang bersifat elektik, yaitu tidak 
hanya terbatas pada suatu metode saja, melainkan memilih metode dan perangkat yang 
sesuai tergantung dari objek yang diukur. Jadi bersifat lebih pada kustomisasi untuk setiap 
situasi dari pada menggunakan suatu standar yang sama. 
 
Schmitt dalam Noviarini (2014) menyatakan “Sense marketing appeals the five basic 
human senses sight, sound, touch, taste, and smell” yang artinya sebuah pemasaran yang 
mempengaruhi kelima indera dasar manusia, yaitu pengelihatan, pendengaran, sentuhan, 
pengecap, dan indera pencium.       Tujuan  utama  dari  sense marketing adalah untuk 
menghasilkan kenikmatan, kegembiraan, keindahan, dan kepuasan melalui rangsangan 
panca indera yang menghasilkan output berupa identitas merek produk itu sendiri. 
Menurut Andreani dalam Noviarini (2014). Sense bagi konsumen berfungsi untuk 
mendiferensiasikan suatu produk dari produk lain, untuk memotivasi pembeli untuk 
bertindak, dan untuk membentuk value pada produk atau jasa dalam benak pembeli. 
Indera manusia dapat digunakan selama fase pengalaman (prapembelian, pembelian 
dan sesudah pembelian) dalam mengkonsumsi suatu produk atau jasa. 
 
Menurut Kartajaya dalam Yuliawan (2016) Feel atau perasaan adalah suatu perhatian-
perhatian kecil yang ditujukan kepada konsumen dengan tujuan untuk menyentuh emosi 
pelanggan secara luar biasa. Feel dapat dilakukan dengan layanan yang memuaskan 
dengan keramahan dan sopan santun karyawan, pelayanan yang tepat waktu, serta sikap 
simpatik. Feel bertujuan untuk mempengaruhi perasaan dan emosi konsumen secara 
afektif, yaitu adanya perasaan positif terhadap merk yang dapat memperkuat emosi 
kesenangan dan kebanggan konsumen. Emosi sangat mempengaruhi pemikirian 
seseorang, emosi membentuk perilaku dan mempengaruhi penilaian seseorang.  
 
 
Think menurut Schmitt dalam Sianpiar (2016) merupakan tipe experience yang bertujuan 
untuk menciptakan pemikiran kognitif, pemecahan masalah dan mengajak konsumen untuk 
berfikir kreatif. Menurut Lupiyoadi (2016, h. 133) ada tiga langkah dalam untuk 
menciptakan think marketing campaign yang baik. Pertama, penciptaan kejutan 
(surprise), baik secara visual, verbal, maupun konseptual. Kedua, pencipataan intrik 
(intrigue) dan, ketiga, melakukan provokasi (provocation). 
 
Menurut Schmitt dalam Bramantio (2013) Act experience merupakan teknik pemasaran 
untuk menciptakan pengalaman konsumen yang berhubungan dengan tubuh secara fisik, pola 
perilaku, dan gaya hidup serta pengalaman yang terjadi dari interaksi dengan orang lain. 
Menurut Lupiyoadi (2016, h.133) strategi act marketing dilaksanakan untuk menciptakan 
pengalaman pelanggan yang dihubungkan pada perilaku individu, perilaku sosial, dan gaya 
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hidup, seperti halnya pengalaman yang timbul melalui interaksi sosial. Dalam act marketing, 
unsur gaya hidup atau kebiasaan manusia menjadi hal yang penting. Dimana gaya hidup sendiri 
merupakan pola perilaku individu dalam hidup yang direfleksikan dalam tindakan, minat dan 
pendapat. 
 
Menurut Schmitt dalam Bramantio (2013) Relate experience merupakan gabungan dari 
keempat aspek experential marketing yaitu sense, feel, think, dan act. Dalam pemasaran 
eksperiensial, sebuah produk harus memiliki keterkaitan dengan unsur sosial, di mana unsur 
sosial tersebut dapat berupa kebiasaan, perilaku, kultur bahkan sebuah gaya hidup. Tujuan dari 
relate experience adalah menghubungkan konsumen tersebut dengan budaya dan 
lingkungan sosial yang dicerminkan oleh merek suatu produk. Relate experience juga 
dapat berupa interaksi antar individu melalui media sosial yang sedang berkembang 
atau menjadi tren saat ini, misal: Instagram, Twitter, Facebook dan Path. Melalui media 
sosial pemasar dapat menghubungkan konsumen yang berbeda budaya, perilaku, dan 
gaya hidup. 
 
Menurut Kotler dan Keller dalam Benyamin (2013, h.70) kepuasan pelanggan adalah perasaan 
sesnang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara kinerja (hasil) 
produk yang dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang diharapkan. Menurut Irawan (2006, 
h.37) factor-faktor pendorong kepuasan pelanggan adalah: 
 
1. Kualitas produk 
Pelanggan akan merasa puas kalau setelah membeli dan menggunakan produk dan ternyata 
produknya baik. Dimensi kualitas produk terdapat 6 elemen, yaitu: performance, 
durability, feature, reliability, consistency dan design. 
2. Harga 
Untuk pelanggan yang sensitif, biasanya harga murah adalah sumber kepuasan yang 
penting karena mereka akan mendapatkan value for money yang tinggi. 
3. Kualitas Pelayanan  
Service quality sangat bergantung pada tiga hal, yaitu sistem, teknologi, dan manusia. 
Faktor manusia memegang kontribusi 70%. Tidak mengherankan, kepuasan terhadap 
kualitas pelayanan biasanya sulit ditiru. Pembentukan attitude dan perilaku yang seiring 
dengan keinginan perusahaan menciptakan, bukanlah pekerjaan mudah. 
4. Faktor Emosional 
Kepuasan pelanggan dapat timbul pada saat mengendarai mobil yang memiliki brand 
image yang baik. Seseorang yang mengandarai mobil tersebut akan mendapatkan rasa 
bangga, percaya diri, dan symbol sukses. 
5. Kemudahan 
Dengan kemudahan pelanggan akan semakin puas apabila relatif mudah, nyaman dan 
efisien dalam mendapatkan produk dan pelayanan. Kemudahan dalam mendapatkan 
informasi mengenai produk terkait. 
Dari 5 faktor diatas yang terdiri dari kualitas produk, harga, kualitas pelayanan, faktor 
emosional dan kemudahan yang merupakan pengalaman pelanggan dalam mengonsumsi 
suatu produk akan menjadi penentu kepuasan dan loyalitas pelanggan. Semakin baik 
pengalaman yang diberikan oleh perusahaan kepada pelanggan, maka pelanggan akan 
merasa puas dan melakukan pembelian ulang di kemudian hari.  
Menurut Sunyoto (2014, h.229) terdapat metode yang dapat dilakukan oleh suatu perusahaan 
untuk mengukur kepuasan konsumen: 
1. Sistem keluhan dan saran 
Perusahaan memberikan kesempatan kepada konsumen untuk memberikan keluhan dan 
saran yang dapat disampaikan ke perusahaan melalui beberapa media, yaitu dengan kotak 
saran yang terdapat di tempat yang strategis jadi konsumen dapat mengisi selembar kertas 
berkaitan dengan keluhan dan saran terhadap perusahaan tersebut. Pelanggan juga dapat 
memberikan keluhan dan saran melalui media sosial seperti instagram. Dengan 
mengirimkan direct message, akan ada admin dari instagram tersebut yang menanggapi 
keluhan dan saran konsumen, admin yang menanggapi direct message adalah karyawan 
dari perusahaan tersebut.  
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2. Survei kepuasan pelanggan 
Survei kepuasan pelanggan merupakan hal yang paling umum dilakukan dan perusahaan 
perlu melakukan kegiatan ini. Perusahaan dapat menyiapkan sebuah kuesioner yang berisi 
tentang pelayanaan dari perusahaan lalu karyawan akan membagikan kuesioner tersebut ke 
pelanggan untuk diisi.  
3. Ghost Shopping 
Ghost Shopping merupakan suatu cara untuk memperoleh gambaran kepuasan pelanggan 
dengan membayar orang lain (ghost shipper) untuk menjadi pembeli atau pelanggan 
potensial. Ghost shopper akan menjadi pembeli di perusahaan dan pesaing, lalu ghost 
shopper akan memberi laporan tentang kelebihan dan kekurangan dari produk perusahaan 
dan pesaing. Ghost shopper juga memiliki tugas lain yaitu mengamati pelayanan karyawan 
perusahaan dan pesaing. Peran ghost shopper biasa dilakukan oleh manajer dan tidak 
diketahui oleh karyawan lain, sehingga manajer dapat mengamati karyawannya dalam 
memberikan pelayanan ke konsumen dan mengevaluai kinerja karyawan. 
4. Analisis mantan pelanggan 
Dalam metode ini perusahaan akan menelepon pelanggan yang sering melakukan transaksi  
namun telah berhenti atau pindah ke perusahaan lain. Perusahaan akan menanyakan alasan 
mengapa pembeli beralih ke perusahaan lain guna memperbaiki produk maupun pelayanan 
agar pembeli dapat membeli kembali di perusahaan tersebut. 
Kerangka Pemikiran yang digunakan di dalam penelitian sebagai berikut: 
  
                         
                
 Sumber : Penulis, 2018      
Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 
 
Pada kerangka penelitian garis yang tidak putus-putus berarti terdapat pengaruh 
secara parsial antara dimensi experiential marketing terhadap kepuasan pelanggan. Pada 
garis yang putus-putus berarti terdapat pengaruh secara simultan antara dimensi 
experiential marketing terhadap kepuasan pelanggan. 
 
Hipotesis dalam penelitian ini adalah 
 Ho1: Sense, Feel, Think, Act, Dan Relate tidak berpengaruh secara parsial terhadap 
kepuasan pelanggan. 
 Ha1: Sense, Feel, Think, Act, Dan Relate berpengaruh secara parsial terhadap kepuasan 
pelanggan. 
 Ho2: Sense, Feel, Think, Act, Dan Relate tidak berpengaruh secara simultan terhadap 
kepuasan pelanggan. 
 Ha2: Sense, Feel, Think, Act, Dan Relate berpengaruh secara simultan terhadap kepuasan 
pelanggan. 
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3. Metodologi Penelitian 
 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan desain penelitian 
deskriptif guna membuktikan tentang keterkaitan antara experiential marketing yang terdiri dari 
sense, feel, think, act dan relate terhadap kepuasan pelanggan Bingen cafe di kota Palembang.  
 
Objek penelitian yang diteliti disini adalah menganalisis pengaruh experiential marketing 
yang terdiri dari sense, feel, think, act dan relate. Subjek penelitian adalah pelanggan Bingen cafe 
yang tersebar di kota Palembang. 
 
Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan Bingen cafe. Dalam penelitian ini 
menggunakan nonprobability sampling dengan metode pengambilan sampel purposive sampling 
dan menyebar kuesioner kepada 160 responden Bingen cafe yang tersebar di Palembang. 
 
Jenis data yang digunakan adalah data primer dan sekunder, data primer didapatkan langsung 
dengan menyebar kuesioner kepada pelanggan yang datang lebih dari 1 kali ke Bingen cafe dan 
data sekunder didapatkan dari data yang telah terpublikasi. Teknik analisis data yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, uji regresi linear 
berganda dan uji hipotesis.  
 
4. Hasil dan Pembahasan 
 
Hasil pengolahan data yang sudah dilakukan terhadap variabel bebas dan variabel terikat 
dapat dilihat berdasarkan tabel 4.1. 
         Tabel 4.1 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .815a .665 .654 .655 
a. Predictors: (Constant), Relate, Act, Sense, Think, Feel 
b. Dependent Variable: KepuasanPelanggan 
 
  
Berdasarkan  tabel  tersebut  nilai  R  Square  sebesar   0,654  atau  65,4%.  Hal  ini  berarti   variabel   
Kepuasan Pelanggan  dipengaruhi oleh variabel sense, feel, think, act dan relate sebesar 65,4%. 
Sedangkan sisanya sebesar 34,6% (100% – 65.4% = 34,6%) dipengaruhi oleh faktor-faktor lain 
seperti: produk, harga, promosi, lokasi, pelayanan karyawan, fasilitas dan suasana. 
Persamaan Regresi Linier Berganda hasil pengolahan data yaitu pada tabel 4.2 
 
                                                              Tabel 4.2. 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.080 .473  -.170 .865 
Sense .061 .026 .161 2.364 .019 
Feel .215 .067 .227 3.228 .002 
Think .111 .049 .160 2.279 .024 
Act .262 .053 .289 4.917 .000 
Relate .188 .058 .188 3.256 .001 
a. Dependent Variable: KepuasanPelanggan 
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Kepuasan Pelanggan= -0.80 +0.061 Sense+ 0.215 Feel +0.111 Think +0.262 Act +0.188 Relate  
 
Persamaan diatas menggambarkan jika nilai konstanta sebesar –(0.80) menyatakan bahwa 
jika tidak ada kenaikan nilai dari variabel sense, feel, think, act dan relate, nilai variabel kepuasan 
pelanggan adalah -0.80. Nilai koefisien regresi linear berganda variabel sense 0.061 artinya setiap 
terjadinya penambahan 1% nilai sense maka akan menaikkan 0.061 nilai kepuasan pelanggan. Nilai 
koefisien regresi linear berganda variabel feel 0.215 artinya setiap terjadinya penambahan 1% nilai 
feel maka akan menaikkan 0.215 nilai kepuasan pelanggan. Nilai koefisien regresi linear berganda 
variabel think 0.111 artinya setiap terjadinya penambahan 1% nilai think maka akan menaikkan 
0.111 nilai kepuasan pelanggan. Nilai koefisien regresi linear berganda variabel act 0.262 artinya 
setiap terjadinya penambahan 1% nilai act maka akan menaikkan 0.262 nilai kepuasan pelanggan. 
Nilai koefisien regresi linear berganda variabel relate 0.188 artinya setiap terjadinya penambahan 
1% nilai relate maka akan menaikkan 0.188 nilai kepuasan pelanggan. 
Hasil uji t untuk variabel Sense dengan tingkat signifikansi 0,019, maka dapat disimpulkan 
bahwa sense berpengaruh signifikan positif terhadap kepuasan pelanggan. Variabel feel dengan 
tingkat signifikansi sebesar 0,002, maka dapat disimpulkan bahwa feel berpengaruh signifikan 
positif terhadap kepuasan pelanggan. Think dengan nilai signifikansi sebesar 0,024, maka dapat 
disimpulkan bahwa think berpengaruh signifikan positif terhadap kepuasan pelanggan. Act dengan 
tingkat signifikansi sebesar 0,001, maka dapat disimpulkan bahwa act berpengaruh secara 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Relate dengan tingkat signifikansi 0,000, maka dapat 
disimpulkan bahwa relate berpengaruh signifikan positif terhadap kepuasan pelanggan. 
 
Hasil perhitungan uji F dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 dan Fhitung sebesar 61.036. 
Dapat disimpulkan bahwa variabel sense, feel, think, act, dan relate berpengaruh secara simultan 
terhadap kepuasan pelanggan Bingen café. 
 
     Tabel 4.3 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 130.893 5 26.179 61.036 .000b 
Residual 66.051 154 .429   
Total 196.944 159    
a. Dependent Variable: KepuasanPelanggan 
b. Predictors: (Constant), Relate, Act, Sense, Think, Feel 
 
5. KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Variabel Experiential Marketing (Sense, Feel, Think, Act dan Relate) memiliki pengaruh 
parsial terhadap kepuasan konsumen artinya jika Bingen café meningkatkan sense, feel, think, act 
dan relate maka akan meningkatkan kepuasan konsumen. Variabel Experiential Marketing (Sense, 
Feel, Think, Act dan Relate) memiliki pengaruh simultan terhadap kepuasan konsumen artinya jika 
Bingen café meningkatkan sense, feel, think, act dan relate maka secara bersama-sama dapat 
mempengaruhi kepuasan konsumen. 
 
Saran yang dapat  diberikan dalam penelitian untuk Bingen café yaitu:  Petama Pada 
Sense, diharapkan dapat menambah menu-menu baru agar lebih bervariatif, memperbanyak grup 
band pada live music yang berbeda-beda setiap hari serta tetap menjaga kebersihan di lingkungan 
sekitar Bingen café. Pada Feel, diharapkan Bingen café dapat meningkatkan keramahan saat 
pengunjung datang serta dapat mempertahankan pelayanan pelanggan yang sangat baik. Pada 
Think, diharapkan Bingen café lebih sering melakukan giveaway melalui media sosial serta 
menambahkan promo walau pada hari-hari biasa. 
 
Pada Act, diharapkan Bingen café mempertahankan tempat yang nyaman untuk 
pengunjung serta pelayan yang lebih menguasai setiap menu sehingga ketika ditanya mengenai 
menu café dapat menjelaskan dengan rinci. Pada Relate, diharapkan Bingen café dapat menjalin 
kerja sama lebih banyak lagi dengan pihak lain, seperti perbankan atau bergabung sebagai 
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merchant. Bingen café dapat menggunakan alternatif pembayaran seperti e-money. Saran bagi 
peneliti lain diharapkan dapat menambahkan variabel bebas lain seperti kualitas produk, harga, 
promosi, lokasi, pelayanan karyawan, fasilitas dan suasana serta dapat menambahkan variabel 
terikat lain seperti loyalitas pelanggan untuk mengembangkan penelitian mengenai experiential 
marketing. 
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